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Resumo
Este estudo analisa a rotina produtiva do jornal A Voz do Vale do Paraíba, com sede na
cidade de Taubaté (SP), enfocando suas relações com assessorias de imprensa de órgãos
públicos locais. A base teórico-metodológica constitui-se das discussões que envolvem
as rotinas produtivas dos meios de comunicação, incluindo a abordagem dos gatekeepers
e do newsmaking. Um dos principais objetivos do trabalho é entender como um jornal que
não mantém jornalistas em seu quadro de funcionários pode sobreviver, sendo
distribuído, diariamente, há 55 anos na cidade. Uma das conclusões a que se chegou foi
de que o hábito de publicar na íntegra os releases que chegam de assessorias de imprensa
à redação dificilmente será alterado, pois a empresa depende justamente das verbas
oriundas da relação com políticos para continuar existindo.
Palavras-chave: Imprensa local – Jornais do interior –  Newsmaking.
Abstract
This study analyses the productive routine of  the newspaper A Voz do Vale do Paraíba,
located in Taubaté, State of  São Paulo, Brazil, focusing on the relationship between it
and the press assistance (public relations) of  the local government. The theoretical
methodology is used as basis for the discussion involving the productive routine of  the
communication means, including the approach on gatekeepers and on newsmaking. One
of  the main goals of  this paper is to understand how a newspaper that doesn’t have
journalists in its staff  can survive, being distributed daily for 55 years in town. One of
the conclusions is that the habit of  publishing in whole the releases that arrive by press
agents, most of  the time without revision, indicates that the institution depends on the
financial contributions originated from the relationship with the politicians if  it wants
to continue to exist.
Keywords: Local media – Country-side press – Newsmaking.
Resumen
Este estudio analiza la rutina productiva del periódico A Voz do Vale do Paraíba, con sede
en la ciudad de Taubaté (SP, Brasil), enfocando sus relaciones con asesorías de prensa
de órganos públicos locales. La base teórico-metodológica se conforma a partir de las
discusiones que envuelven las rutinas productivas de los medios de comunicación,
incluyendo el abordaje de los gatekeepers  y del newsmaking. Uno de los principales
objetivos del trabajo es entender cómo un periódico que hace 55 años  es distribuido
diariamente puede sobrevivir con un cuadro de periodistas que no forman parte de su
staff  de empleados. Una de las conclusiones a las que se llegó fue que el hábito de
publicar la  totalidad de los press realeases que llegan de las asesorías de prensa a la
redacción difícilmente será alterado, ya que la empresa depende precisamente de los
presupuestos oriundos de la relación con políticos para continuar existiendo.
Palabras claves: Prensa local –  Periódicos del interior –  Nnewsmaking.
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Diferentemente dos grandes jornais, que se mantêm comvultosas verbas publicitárias, a imprensa do interior
caminha com dificuldades para manter suas edições diárias.
Muitos jornais adotam até mesmo a periodicidade semanal,
quinzenal e até mensal, como alternativa de subsistência.
Assim, como qualquer empresa inserida no mundo capita-
lista, que visa principalmente ao lucro ou mesmo à sua sobre-
vivência no mercado, os jornais de pequeno porte em cidades do
interior buscam recursos publicitários, que, na maior parte das
vezes, são oriundos de órgãos públicos governamentais, ou seja,
prefeituras, câmaras e autarquias municipais. Esses órgãos
públicos, por sua vez, são obrigados, pelo artigo 37 da Cons-
tituição Federal, a arcar com os custos de publicação de editais
públicos em jornais existentes em sua localidade ou região, caso
não exista um periódico locado na cidade1.
É nesse cenário que se inicia a presente discussão, pois
começa, a partir daí, a influência do poder público em quase
tudo o que é veiculado pelos jornais de pequeno porte em
cidades do interior. Ora, se esses veículos necessitam de verbas
publicitárias dessas instituições, como poderão tratar de assuntos
que vão contra os interesses de seus maiores e mais importantes
anunciantes (isso, quando não são os únicos), quando for o
caso?2 Somado a tudo isso, a estrutura destes jornais, espe-
1. Segundo a lei, esses órgãos também podem confeccionar seus próprios
veículos. Entretanto, a maior parte prefere publicar seus atos em periódicos
já existentes em suas localidades.
2. Vale aqui ressaltar que essa realidade é diferente do que acontece em grandes
jornais, que contam com verbas expressivas de grandes empresas do setor
privado. Em cidades do interior, as pequenas e médias empresas não têm o
costume de disponibilizar recursos publicitários para jornais. Na maior parte
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cialmente no que diz respeito à mão-de-obra especializada,
geralmente é muito enxuta, o que dificulta o trabalho de apura-
ção das notícias. Na maior parte das vezes, o dono do jornal é o
próprio e único jornalista da redação3.
Outro aspecto envolvido com essa dinâmica e com a
estrutura dessas empresas  diz respeito ao tempo para a elabo-
ração das edições. Com a sobrecarga de funções desempenhadas
pelo jornalista-proprietário do jornal, a apuração da notícia fica
comprometida, o que facilita a publicação de textos prontos – os
press releases4 – produzidos pelas assessorias de imprensa não só
de prefeituras e câmaras, mas também de empresas locais,
regionais e até de âmbito nacional. Na verdade, a utilização deste
material “pré-fabricado”, na maior parte das vezes na íntegra,
também é justificada pela falta de verbas para a contratação de
outros jornalistas que poderiam dedicar mais tempo à apuração
das notícias publicadas por esses jornais.
Atentos a essa realidade, políticos contam com assessorias – na
maioria das vezes mais bem equipadas que os próprios jornais –
para divulgar assuntos de seu interesse, ou seja, sua promoção social
junto à opinião pública. Portanto, os jornais publicam essas
das vezes, optam pelo rádio e pela televisão, que, segundo eles, lhes garantem
maior retorno do dinheiro investido. Tony Schwartz (1985) observa que a
mídia eletrônica é mídia recebida, ao passo que a mídia impressa é percebida.
Sobre a assimilação da mensagem, ele afirma que, para o entendimento dos
meios percebidos, se exige habilidade e conhecimento, ao passo que quase
todo mundo compreende os meios recebidos. Com a regionalização de alguns
programas jornalísticos de emissoras de televisão, como Globo e Ban-
deirantes, torna-se mais viável para essas empresas a veiculação de seus
anúncios, visto também que, nesse caso, os preços são mais adequados ao
mercado, se for levada em consideração a relação custo-benefício.
3. Muitos deles até mesmo não têm curso superior em jornalismo ou em
qualquer outra área. São pessoas beneficiadas pelo decreto-lei 83.284./79, que
concedeu o registro para profissionais que atuavam no mercado antes da
obrigatoriedade do diploma (que, aliás, também foi revogada), ou ainda por
pessoas que, sem registro, exercem a profissão.
4. Como no meio jornalístico é comum utilizar o termo de forma reduzida,
trataremos neste estudo tal material simplesmente como release.
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informações por dois motivos óbvios: 1) porque grande parte dessas
empresas é financeiramente mantida por políticos; 2) porque elas
não têm estrutura de reportagem para apurar “o(s) outro(s) lado(s)”
das informações que chegam às redações ou para ir em busca de
fatos que possam interessar seus leitores.
A partir dessas indagações, nos propusemos investigar qual
a prática jornalística exercida pelo jornal A Voz do Vale do
Paraíba , da  cidade brasileira de Taubaté (SP), usando como
paradigma teórico as reflexões sobre os gatekeepers e sobre o
newsmaking , com enfoque nas matérias sobre política enviadas
pelas assessorias de imprensa locais.
Neste texto, serão apresentados um breve histórico e uma
análise do veículo em questão, constituídos pelas características
da empresa, demonstrando sua rotina produtiva, com base no
material que chega das assessorias de imprensa locais, espe-
cialmente as de órgãos públicos governamentais.
O estudo foi realizado nos anos 2000 e 2001 e compõe a
dissertação de mestrado da autora, Vozes dissonantes na imprensa do
interior : a produção e a recepção do jornal “A Voz do Vale do Paraíba”,
defendida em 2002 na Universidade Metodista de São Paulo.
Pressupostos teórico-metodológicos
Para a análise da rotina produtiva do jornal A Voz do Vale
do Paraíba5, foram realizadas dez entrevistas, procurando elucidar
o problema da pesquisa junto às pessoas envolvidas diretamente
no processo de elaboração das edições diárias do jornal, quais
sejam: Waldemar Duarte, proprietário do jornal; Lucinda Duarte,
filha do proprietário e coordenadora-geral; Max Ramon e
Guilhermo Codazzi, estagiários, na época da pesquisa; Manoel
Carlos de Carvalho Júnior e Marcela Barbosa, publicitários; Luiz
Carlos Batista, assessor de imprensa da Câmara Municipal de
Taubaté; Reinaldo Marques Moreira, assessor de imprensa da
Prefeitura Municipal de Taubaté; Antônio Mário Ortiz e  Salva-
dor Khuriyeh,  ex-prefeitos de Taubaté.
5. Escolheu-se anal isar esse jornal por ser o mais antigo da cidade
(Almeida, 1983).
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Nas entrevistas, abordaram-se, especialmente, as relações
existentes entre as assessorias de imprensa em questão e o jornal
A Voz do Vale do Paraíba, optando-se por um levantamento
qualitativo, por meio de entrevistas semi-estruturadas ou, como
define Gil (1999, p. 120),  “entrevistas por pauta”.
A entrevista por pautas apresenta certo grau de estruturação, já que
se guia por uma relação de pontos de interesse que o entrevistador
vai explorando ao longo de seu curso. As pautas devem ser
ordenadas e guardar certa relação entre si. O entrevistador faz
poucas perguntas diretas e deixa o entrevistado falar livremente à
medida que se refere às pautas assinaladas.
Pela direta e constante interferência dos assessores de
imprensa no conteúdo do jornal A Voz do Vale do Paraíba6,
enfocaram-se aspectos que envolvem a abordagem dos gatekeepers
e do newsmaking. A primeira, a dos gatekeepers (selecionadores),
consiste, em linhas gerais, no entendimento de que nos canais de
comunicação existem “zonas de filtro” que podem funcionar
como “cancelas”, ou seja, nos veículos de comunicação existem
indivíduos que têm “o poder de decidir se deixam passar a
informação ou se a bloqueiam” (Lewin, apud Wolf, 1999, p. 180).
Pela segunda abordagem, a do newsmaking, foi possível analisar “a
lógica dos processos pelos quais a comunicação de massa é
produzida e o tipo de organização do trabalho dentro do qual se
efetua a ‘construção’ das mensagens” (Wolf, 1999, p.179), não
apenas em um período isolado do tempo, mas com perspectivas
de longo prazo. Essa abordagem teórica entende que a cultura
profissional dos jornalistas e a organização do trabalho e dos
processos produtivos, inter-relacionados, interferem diretamente
na elaboração das mensagens que serão levadas até o público
receptor7. Esses conceitos teóricos serão retomados mais adiante.
6. Constatação preliminar da autora, que trabalhou anteriormente em uma
assessoria de imprensa de órgão governamental.
7. A cultura profissional dos jornalistas inclui desde os critérios que definem
para eles o que é noticiável até suas aptidões para “transformarem fatos em
notícias”. Quanto à organização do trabalho e dos processos produtivos,
entraram em discussão a linha editorial do veículo e suas relações com as
fontes, neste caso, o estudo das fontes “oficiais” (prefeituras e câmaras).
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O jornal A Voz do Vale do Paraíba
O jornal iniciou suas atividades em 1948, sob a razão social
de Empresa Gráfica Jornais Associados, de propriedade do
jornalista Waldemar Duarte. Com base nos estudos de Almeida
(1983), constatou-se que A Voz do Vale do Paraíba é o jornal mais
antigo em atividade ininterrupta na cidade de Taubaté8.
Ele é impresso em papel de jornal, no tamanho standard
(56cm x 32,5cm), em uma máquina ofsete plana Kickbuch, que
também faz serviços terceirizados. Sua tiragem é de 3.000
exemplares às terças, quartas e quintas-feiras e de 5.000 exem-
plares na edição de sábado (que inclui em seu cabeçalho o
domingo e a segunda-feira). Entre terça e sexta-feira, ele tem oito
páginas. Esse número, nos finais de semana, sobe para dezesseis
páginas, com a seção de classificados, que varia de extensão de
acordo com a quantidade de anúncios pagos. Sua distribuição,
efetivada por meio de assinaturas e vendas em bancas, além do
envio dirigido e gratuito a diversos setores da prefeitura, da
câmara de vereadores e da Universidade de Taubaté, limita-se à
região central da cidade.
Atualmente, A Voz do Vale do Paraíba aborda assuntos locais,
sem deixar de noticiar assuntos regionais, nacionais e também
internacionais, dependendo da relevância do tema. Em um
levantamento junto à diretoria do jornal e aos assessores de
imprensa da cidade, verificou-se que a maior parte dos textos, bem
como das fotografias, ambos sobre temas locais, é fornecida pelas
assessorias de imprensa de instituições públicas e privadas, sendo
as demais informações obtidas por meio de agências de notícia, da
internet e de assessorias de imprensa de outras localidades.
Em relação às inserções pagas, o jornal veicula diariamente
editais de protesto dos quatro cartórios de títulos da cidade, além
8. A cidade de Taubaté foi um dos primeiros pólos colonizadores do Estado de
São Paulo, mantendo atualmente importantes empresas, como LG Eletronics,
Ford, Alston, Usiminas, e uma universidade pública municipal, a Unitau, com
um quadro de mais de 10 mil alunos. Com 250 mil habitantes, Taubaté fica
a 150 km da capital paulista e a 300 km do Rio de Janeiro, entre as cidades
de Campos do Jordão, na Serra da Mantiqueira, e Ubatuba, no litoral norte
do Estado.
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de anúncios publicitários. É difícil precisar com exatidão a
proporção desses materiais (editais e anúncios), pois sua quan-
tidade varia de acordo com cada edição. Entretanto, fazendo uma
análise geral do veículo, verificou-se que sua incidência oscila
entre 20% e 30%, o que pôde ser comprovado junto aos pu-
blicitários da cidade.
Conforme entrevista realizada em agências de propaganda de
Taubaté, apurou-se que não somente o jornal A Voz do Vale do
Paraíba como também os demais periódicos locais não são
normalmente indicados como uma mídia ideal para anúncios. A
justificativa para esse tipo de postura, segundo os publicitários, deve-
se à inexistência de controle por parte do IVC (Instituto de
Verificação de Circulação) e de pesquisas que revelem o perfil de
seus leitores. Na maior parte das vezes, portanto, a negociação com
as empresas da cidade para a inserção de anúncios pagos é feita pelo
próprio jornal. Essa função é exercida pela esposa do proprietário,
Maria Dolores Duarte, que também cuida do setor de assinaturas.
A empresa conta com três diagramadores, um digitador e duas
outras pessoas que atuam como colaboradoras para a coluna social.
Com base em Wilson Bueno (1977), que explica os con-
ceitos sobre os jornais do interior, A Voz do Vale do Paraíba
classifica-se como um jornal “artesanal”, tendo apenas um
jornalista (o próprio dono da empresa) e contando, espora-
dicamente, com o concurso de alguns alunos do curso de
Jornalismo da Unitau9.
Nos últimos anos, a idade de seu editor-proprietário,
Waldemar Duarte, hoje com 86 anos, passou a configurar-se
como um obstáculo para o funcionamento da empresa. Por
menor que seja, qualquer negócio exige agilidade nas decisões e
disposição física das pessoas que o dirigem. O proprietário, em
depoimento à autora, comentou que até o final da década de
1980, conseguia acompanhar melhor o trabalho do jornal. Na
ocasião, comentou: “Agora, só de falar já cansa.” Por isso, desde
1993, sua filha,  Lucinda Duarte, assumiu a função de
coordenadora-geral de A Voz do Vale do Paraíba.
9. Os estagiários trabalham sem remuneração.
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A produção diária: o newsmaking
em um jornal do interior
A pesquisa sobre aqueles que produzem as mensagens, ou seja,
os emissores, somente há pouco tempo vem se constituindo como
uma corrente de investigação na área da communication research.
Os estudos sobre os emissores confinaram-se, no seu conjunto,
aos níveis mais baixos das operações produtivas dos mass media
(...). Os níveis mais altos da planificação econômica e da
programação política são praticamente inexplorados; as questões
mais vastas e relevantes são raramente colocadas e existiram
pouquíssimas tentativas sistemáticas de estudo do emissor, que
ocupa uma posição fundamental num tecido social, com a
possibilidade de recusar e de selecionar a informação em
consonância com a gama de depressões que se exercem num
determinado sistema (Halloran, apud Wolf, 1999, p. 178-179).
Sem a pretensão de preencher tal lacuna, o presente traba-
lho investigou as formas de produção de A Voz do Vale do
Paraíba, para que, em estudos complementares, como a análise de
conteúdo do mesmo e estudos de recepção junto a seus leitores,
seja compreendida a totalidade do processo comunicativo.
A rotina produtiva do jornal tem início às oito horas, com
o recebimento de releases, via fax, internet, ou mesmo entrega
pessoal por assessores de imprensa ou seus portadores. A
coordenadora-geral, Lucinda Duarte, que não tem formação
escolar superior, faz uma pré-seleção dos releases, bem como de
outros textos (extraídos da internet) e das fotos que irão compor
a edição do dia seguinte. Além disso, ela é responsável pelo
atendimento ao público (anunciantes, políticos e leitores) e pela
diagramação de quatro páginas.
Segundo Lucinda, esses materiais de assessorias e da internet,
reproduzidos pelos digitadores, são selecionados de acordo com
o “interesse público”, não importando se, por exemplo, o jornal
perdeu alguma licitação para a publicação de editais10. “A gente
sempre dá preferência para as coisas da cidade”, esclarece ela.
10. Por experiência própria da autora em assessoria de imprensa, nota-se que
muitos desses pequenos jornais de cidades do interior atrelam esses releases
enviados por órgãos públicos governamentais à publicação de material.
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Quando se iniciou essa pesquisa, os atos do Legislativo
eram veiculados por A Voz do Vale do Paraíba, que detinha a
autorização do órgão, mediante licitação, para a publicação de
editais. Luiz Carlos Batista, assessor de imprensa da Câmara
Municipal de Taubaté há cerca de vinte anos, relatou os detalhes
do processo que  deu por encerrado o contrato com o jornal.
Segundo ele, a cada ano, é realizada uma nova licitação, sendo
vencedor o veículo que oferecer melhor orçamento. Em 2002, A
Voz do Vale do Paraíba ganhou o processo, cobrando pela inser-
ção de uma página inteira por edição o preço de R$ 950,00. No
ano seguinte, foi a vez do concorrente Diário de Taubaté, que
fixou em R$ 730,00 o valor para o mesmo tipo de publicação.
Apesar de ter perdido essa concorrência pública, A Voz do
Vale do Paraíba continuou atendendo aos pedidos da assessoria de
imprensa da Câmara, para a publicação de releases quase que
diariamente. Durante as visitas feitas à redação do jornal,
presenciou-se, certa vez, por acaso, a entrega de alguns releases e
de fotos sobre o trabalho dos vereadores pelo assessor de
imprensa Luiz Carlos Batista. Na ocasião, ele até mesmo fez
sugestões à coordenadora-geral de como a página poderia ser
diagramada e editada, procurando também explicar a ela que
matérias mereciam maior destaque na edição do dia seguinte.
Como não tem profissionais especializados para exercer essa
função de “editor,” o jornal acatou as sugestões. O mesmo
acontece com a assessoria de imprensa da prefeitura de Taubaté.
O assessor Reinaldo Marques informou que o jornal publica
praticamente tudo o que a instituição divulga.
Como mencionamos ao falar dos pressupostos teóricos-
metodológicos, entre os estudos que procuram entender quais as
variáveis que interferem no processo de produção de comu-
nicação de massa, ou seja, nos emissores, está a pesquisa sobre
os gatekeepers (selecionadores), elaborada por Kurt Lewin, em
1947, e a pesquisa do newsmaking, que analisa os processos
produtivos sob uma perspectiva mais ampla.
A primeira abordagem defende que, no processo de comu-
nicação, existem “zonas de filtro” pelas quais os conteúdos
informativos passariam por uma espécie de “cancela”. Ou seja,
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trata-se de estudos que levam em conta, principalmente, os
aspectos sociológicos dos emissores, que, neste caso, seriam
determinantes não só da elaboração dos conteúdos a serem
publicados, mas também do que deve ou não ser divulgado pelo
veículo de comunicação.
Já a abordagem do newsmaking, além de não se ater a casos
isolados, entende que, no processo de seleção do que será ou não
noticiado, é preciso levar em conta aspectos mais abrangentes,
como a postura política/editorial da empresa jornalística, seus
aspectos administrativos, a formação profissional dos jornalistas
que nela trabalham, a estrutura física na qual a empresa desen-
volve a produção de notícias e o contexto cultural no qual o
jornal desenvolve suas atividades. Nesse caso, o tempo para o
fechamento das edições – que na maior parte das vezes é escasso
diante da quantidade de informações que circundam nas redações
dos jornais – também deve ser levado em consideração na análise
dos emissores sob a ótica do newsmaking.
Para este estudo, encararam-se essas correntes como
complementares, na medida em que, através da relação dos
conceitos definidos por cada uma, se tornou possível levar em
conta as múltiplas variáveis que determinam a produção da
comunicação de massa. Em outras palavras, a presente pesquisa
procurou considerar todos os aspectos que influenciam a tomada
de decisão dos emissores.
Análise dos resultados
Este estudo mostrou claramente que os critérios de noticia-
bilidade em A Voz do Vale do Paraíba são determinados não
somente pelo profissional interno – a coordenadora-geral
Lucinda Duarte –, mas também pelos assessores de imprensa,
especialmente os de instituições públicas governamentais. Sob
essa ótica, esses profissionais desempenham, juntamente com os
funcionários ligados à edição, a função de “selecionadores”, de
gatekeepers. Nesse caso, a cultura profissional dos jornalistas –
suas crenças, sua forma de ver o mundo, seu entendimento do
que é uma notícia em potencial – envolve também os
assessores de imprensa.
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Também é interessante ressaltar que essa postura está
diretamente ligada aos aspectos empresariais de A Voz do Vale do
Paraíba, que sofre em sua dinâmica de trabalho a influência das
instituições públicas da cidade e dos políticos que ocupam cargos
eletivos. A seleção dos releases e dos fatos a serem publicados,
portanto, deve-se à cultura  profissional dos assessores de
imprensa, da coordenadora-geral Lucinda Duarte e da posição
político-administrativa da empresa.
É aí que a situação de um jornal do interior, como é o
caso de A Voz do Vale do Paraíba, difere dos grandes jornais.
Dotadas de infra-estrutura superior em relação à dos pe-
quenos jornais, as grandes redações têm a seu dispor uma
gama variada de profissionais da área de jornalismo, que
exercem funções distintas. O “pauteiro”, na maior parte dos
casos, faz uma primeira seleção dos assuntos que considera
noticiáveis; o repórter apura as informações sobre o tema; o
“produto”, posteriormente, é analisado pelo editor; e, por
fim, a matéria ganha ou não espaço no noticiário do dia
seguinte. Assim a informação, antes de se tornar pública,
passa por várias “zonas de filtro”, determinadas pela relação
entre a cultura do profissional e as características organi-
zativas da empresa jornalística.
Para essa discussão são pertinentes as observações de
Wolf  (1999, p. 196) sobre os “valores-notícia”. “Os valores-
notícia são qualidades dos acontecimentos ou da sua cons-
trução jornalística, cuja presença ou ausência os recomenda
para serem incluídos num produto informativo”. Isso inclui,
além das “características de noticiabilidade” de um fato, a
“disponibilidade do material e dos critérios relativos ao produto
informativo”, o “público” e a “concorrência”.
Gans (apud Wolf, 1999, p. 205) cita algumas categorias que,
nos grandes jornais, determinam a noticiabilidade dos fatos: “a)
histórias de gente comum que é encontrada em situações
insólitas, ou histórias de homens públicos surpreendidos no dia-
a-dia da sua vida privada; b) histórias em que se verifica uma
inversão de papéis (...); c) histórias de interesse humano; d)
histórias de feitos excepcionais e heróicos”.
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Outro fator presente no repertório dos jornalistas da
atualidade, acerca da noticiabilidade, refere-se aos episódios
“negativos”, que possam gerar escândalos – propícios ao au-
mento da venda de jornais. “Quanto mais negativo, nas suas
conseqüências, é um acontecimento, mais probabilidades tem de
se transformar em notícia (Galtung Ruge, apud Wolf, 1999, p.
207). Este, sem dúvida, não é o caso de A Voz do Vale do Paraíba,
que, na verdade, acaba se baseando em outro aspecto mencio-
nado por Wolf  como fator de noticiabilidade: o “grau e nível
hierárquico dos indivíduos envolvidos no acontecimento no-
ticiável” – prefeitos e vereadores, representados por seus
respectivos assessores de imprensa.
Quanto à disponibilidade do material, como um dos fatores
determinantes da noticiabilidade, é certo que, nesse jornal, os
assessores de imprensa são peça fundamental no produto
noticioso que chega até o leitor. Ao apresentar um material
“pronto e acabado”, tendo em vista à infra-estrutura, os asses-
sores ajudam a determinar o que será noticiado ao público. São
eles que desempenham a função do jornalista da redação – já que
seus textos são reproduzidos na íntegra pelo jornal. Ao “sugerir”
como essa ou aquela matéria deve ser colocada na edição do dia
seguinte, mais do que “repórteres”, eles passam a ter também a
função de editores. Sem eles, dificilmente o jornal de Waldemar
Duarte sairia às bancas com notícias sobre a cidade. Trata-se,
portanto, da “fórmula ideal”: economiza-se tempo e dinheiro.
Em relação à concorrência, é interessante observar que,
segundo nossa pesquisa, a grande preocupação que geralmente
cerca o “orgulho dos jornalistas” – a questão do “furo de
reportagem” – não incomoda a empresa analisada. O que
realmente incomoda a direção do jornal é a perda da licitação de
editais e de anúncios publicitários para outros pequenos jornais,
ou seja, o “furo comercial”.
O processo de edição, em A Voz do Vale do Paraíba, também
passa por uma outra “zona de filtro”, por uma outra “cancela”: os
acertos finais de diagramação, bem como a adequação de títulos e
legendas, são feitos por Walfredo Carnaval, que, assim como
Lucinda Duarte, não tem formação escolar superior. É comum
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verificar, nas edições do veículo, que “a rigidez do formato (...) acaba
por constituir o parâmetro ao qual são adaptados os conteúdos do
noticiário” (Wolf, 1999, p. 244). Lucinda explicou que isto acontece
freqüentemente: se o assunto é considerado noticiável, “ele
[Walfredo Carnaval] dá um jeitinho e acaba dando certo”11.
As matérias produzidas pelos estagiários também constituem
um fato importante dentro dessa discussão. Na época da pesquisa,
eles eram responsáveis pela produção de notícias sobre polícia e
esporte. Raramente era permitida a eles a elaboração de outros tipos
de matéria sobre a cidade. “A preferência é para matérias vindas de
assessorias de imprensa”, esclareceu o estagiário Max Ramon.
Essa rotinização, já enraizada no processo de produção do
jornal estudado – incluindo a cultura organizacional da empresa
e o trabalho dos assessores – permite a constatação de que, neste
caso específico, o produto jornalístico é elaborado de forma
“automática”. Conforme analisa Wolf  (1999, p. 197),
a seleção das notícias é um processo de decisão e de escolha
realizado rapidamente (...). Os critérios devem ser fácil e rapidamente
aplicáveis, de forma que as escolhas possam ser feitas sem demasiada
reflexão. (...) Os critérios devem ser flexíveis para poderem adaptar-
se à infinita variedade de acontecimentos disponíveis.
Verificou-se que, devido ao fator tempo e ao fato de os
jornais diários deste porte terem dificuldades financeiras que
impedem a contratação de profissionais qualificados, a rotina
produtiva do jornal A Voz do Vale do Paraíba dificilmente seria
diferente. Ao ser questionado sobre o atual processo de pro-
dução do jornal – que inclui a prática diária de reprodução de
releases – Waldemar Duarte defendeu seu ponto de vista:
Antigamente nós tínhamos, por exemplo, jornalistas que
mandavam a notícia. Agora é diferente. A prefeitura manda
noticiário, a Câmara manda noticiário, as entidades também
11. É muito comum observar nas edições do jornal textos iniciados pelo sub-
lead. O primeiro parágrafo (lead) do texto enviado por assessorias é trans-
formado em “olho”, geralmente inserido sobre o título da matéria.
119
mandam noticiários. (...) Políticos também mandam notícias. (...)
Estou publicando agora. Ele  é prefeito, tem que respeitar, porque
é a vontade do povo12 .
Mas será que é isso que o “povo” a que se referiu Waldemar
Duarte realmente espera de seu jornal? Na verdade, esta indagação
constituiria uma segunda etapa de um estudo mais amplo.
Considerações finais
Um das principais intuitos desta pesquisa era entender
como um jornal que não mantém jornalistas em seu quadro de
funcionários pôde, durante mais de meio século, e ainda pode
manter-se em funcionamento em um mundo tão competitivo no
que se refere à informação.
Chamou a atenção o fato de que A Voz do Vale do Paraíba não
se dedica à apuração das informações que chegam das assessorias de
imprensa em razão, principalmente, de sua infra-estrutura reduzida
e, também, do fato de seus dirigentes realmente acreditarem que a
prática jornalística deva ser reduzida aos interesses de grupos locais.
Na verdade, o proprietário acabou transmitindo sua forma de “fazer
jornalismo” e de administrar a empresa à filha, que segue exata-
mente os padrões estabelecidos pelo pai.
Pôde-se constatar com esta análise, dentre outras questões, que
dificilmente esse quadro será alterado, pelo menos em curto prazo,
pois é de interesse dos políticos da cidade continuarem patrocinando
o funcionamento do jornal, por meio da publicação de editais e de
outros materiais pagos, em troca do fornecimento de material
jornalístico, ou seja, os releases produzidos por suas assessorias.
Na verdade, a redação de A Voz do Vale do Paraíba depende
dos releases e da verba dos editais, numa relação que condiciona
todo o seu funcionamento. Não importa o “furo jornalístico”,
mas o “furo comercial”. A praxe de trabalhar “em sintonia” com
as assessorias de imprensa locais foi, sem dúvida, a saída mais
viável para preencher suas páginas diárias e, dessa forma,
continuar existindo como um “jornal”.
12. Referindo-se aos releases feitos pela assessoria de imprensa do prefeito
Bernardo Ortiz, que venceu a eleição de 2000, na disputa com o candidato
apoiado pelo jornal A Voz do Vale do Paraíba, Antônio Mário Ortiz.
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